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Cum sa dezvolti un traseu al managementului relatiilor cu clientii (CRM) 


Este de mirare ca noua rugaciune in afacerile din ziua de azi va deveni o organizatie 
condusa de client care dezvolta relatii durabile cu clientii? Un studiu recent,”Cat valoreaza in 
realitate capacitatile Managementului Relatiilor cu Clientii?”,a stabilit pt prima oara o legatura 
puternica intre maiestria unei companii in consolidarea relatiilor cu clientii, ceea ce noi numim 
CRM, si performanta financiara. Acest studiu a aratat ca firmele care nu au investit in 
dezvoltarea aptitudinilor specifice CRM raman cu un profit de milioane de dolari. Diferenta 
aceasta consta in performanta in executarea aptitudinilor specifice CRM pentru aproximativ 
jumatate din inegalitatea dintre performerii de top si cei de mediu in performanta financiara. 

Nu e de mirare ca firmele investesc masiv in tehnologia CRM care-i ajuta sa ajunga mai 
aproape de clienti. De fapt, unele studii au estimat ca piata globala a CRM va depasi 180 
miliarde pana in anul 2002 ( inclusiv servicii, instrumente de lucru, si surse externe ) si va creste 
pana la 35 % + rata anuala de crestere. De asemenea nu este de mirare ca procuparile cele mai 
importante ale CEO's & CIO's in ceea ce priveste CRM sunt cum sa creasca loialitatea (atat 
pastrarea clientilor cat si cresterea numarului lor) si in acelasi timp cum sa atraga noi si 
profitabili clienti. Aceste doua peocupari invita organizatiile sa promoveze o vedere holistica in 
ceea ce priveste clientii. Aceasta poate fi realizata printr-o abordare noua, numita ,, traseu al 
managementului relatiilor cu clientii”. 

Cum raspund companiile actuale la aceasta provocare intr-un mediu in care clientii sunt 
mai priceputi, mai greu de multumit, mai bine informati, au mai multe alternative si a caror 
loialitate este limitata? 

Unele firme au gasit solutia in implementarea unei tehnologii pas cu pas; dar in timp ce 
tehnologia poate juca un rol important , ea este doar o parte infima a solutiei globale. 

Companiile trebuie sa se asigure ca solutiile bazate pe tehnologie completeaza abordarea 
strategica globala si sunt destul de flexibile sa lucreze cu o strategie de dezvoltare.De aceea 
organizatiile trebuie sa aiba o viziune mai larga despre potentialul CRM..(Ex. Privind o 
companie ca o unitate coeziva si nu una impartita pe divizii imbunatatind procesele critice ale 
consumatorilor). 

Construind un traseu al CRM care include o vasta strategie a clientilor este primul pas de 
obtinere a potentialului maxim pe care trebuie sa-l ofere pentru a deveni o organizatie condusa 
de client. 


Ce este un traseu CRM? 


Un traseu CRM este un plan strategic care identifica caile pe care o firma trebuie sa le 
parcurga pentru a cunoaste si a intrece asteptarile propriilor clienti . Aceasta presupune (dar nu se 
limiteaza) sa se aprecieze masura in care vanzarile, marketing-ul si serviciile merg impreuna cu : 

1) obtinerea discernamantului din partea clientilor lor (de Ex. Achizitionarea 
produselo/serviciilor dorite ) 

2) prezentarea de oferte/ produse de valoare (de Ex. „personificarea produselor”), 3) 
furnizarea experientei finale a consumatorului ( multiple puncte ,,lovite”). 
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Figura de mai jos furnizeaza o vedere in linie ce uneste strategia de afaceri de asteptarile 
consumatorului si este descrisa in urmatoarele pagini .Urmarind pasii acestia te poti asigura ca 
firma ta indeplineste obiectivele CRM. 


Strategia si Obiectivele 
intreprinders 


si Oportunitat de 
valoare 


Apbttudim Speofice ale 


Procesul de Afacer Proiecte de Strategie 


CRM Strategic 


f } 
Cerinte Cerinte 
Functionale Tehnice 


Dupa cum este ilustrat in figura , dezvoltarea unui traseu a CRM, implica alinierea 
strategiei de afaceri a unei firme cu aptitudinile prioritare ale CRM deja identificate. De Ex., 
daca strategia de afaceri a unei firme este sa devina orientata spre client sau sa dezvolte produse 
intr-un ritm alert pentru a obtine o pozitie unica pe piata. Aptitudinile pe care o companie trebuie 
sa le stapaneasca ar trebui sa fie aliniate la strategia respectiva, care ar putea include: 

e  Influentarea informatiei cumparatorului din procesul de servire (Ex.Integrarea 
feedback-ului clientului in timpul discutiilor cu departamentul de marketing) 

e Administrarea efectiva a portofoliului de produse (succesul se masoara in functie 
de companie) 

e Administrarea eficienta a strategiei canalului de distributie/vinzari (eliminarea 
conflictelor aparute intre canalele de distributie) 

Cum stiu organizatiile ce aptitudini au si de ce aptitudini au nevoie pentru a-si indeplini 
obiectivul strategic? Pasii principali (care au fost folositi intre ramurile industriei, incluzand 
serviciile financiare, electronice si high tech, etc) in dezvoltarea unui traseu al CRM includ: 


PASUL 1: CASTIGAREA SPRIJINULUI NIVELULUI SUPERIOR 


Responsabilul pentru realizarea unei harti a CRM trebuie sa fie interesat de proiect si, 
ideal, sa aiba responsabilitate P & L pentru a avea influenta asupra grupului. Aceasta ajuta la 
dezvoltarea aprovizionarii (in cantitati mari) de la echipa manageriala si de la personalul de 
functionare. 

Realizarea unei astfel de harti fara sprijinul nivelului superior si cu influente slabe 
intre unitati poate diminua rezultatele unui astfel de proiect. Cu fiecare proiect, responsabilitatile 
unei firme care implica schimbari majore in procesele de afaceri, structurile organizatorice sau 
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roluri si responsabilitati, lipsa solutiilor, influenta (sprijinului) sponsorilor reduc eficacitatea 
proiectului din moment ce forta motoare pentru implementare lipseste cu desavarsire. 


PASUL 2: OBTINEREA INFORMATIILOR 


Este important sa se cunoasca punctele de vedere ale persoanelor importante care isi 
asuma riscuri si iau decizii in cadrul firmei. Aceste puncte de vedere pot fi aflate intr-un mod 
eficient prin intilniri la care participa doua persoane. Utilizam un „model de interviu” care este 
format din cel putin 30 de intrebari. Acest model ne ajuta sa punem baza pentru structura 
discutiilor initiale cu clientul. 

Exemple de intrebari care ne ajuta sa evaluam starea CRM a clientului includ: 

e Cum ati defini/ ce inseamna CRM pentru dumneavoastra? 

e Ce tipuri de informatii referitoare la client se obtin/ se observa (costuri de 
achizitie/ retinere , costul de servire etc) 

e Ce informatii ati dori sa aveti despre clientii dumneavoastra si pe care momentan 
nu le detineti? 

In functie de domeniul si de starea proiectului , aceste sedinte ar putea sa nu includa doar 
persoanalul executiv , ci si persoanal de prima linie . Datorita interactiunii lor mai frecvente si 
mai directe cu clientii , personalul de prima linie ar putea sti mai multe despre necesitatile, 
preferintele si preocuparile clientilor, lucruri care nu au fot comunicate pina la nivelul executiv. 


PASUL 3: EVALUAREA STARII CURENIE SI DEFINIREA LIPSURILOR 
DIN STAREA VIITOARE 


Prin intermediul acestor intilniri intelegem aptitudinile CRM-ului curente ale 
clientului si oportunitatile importante prin care sa isi imbunatateasca relatiile pe care le au cu 
proprii lor clientii si sa facem o schita a informatiilor pe care le-am obtinut. De asemenea, facem 
tot posibilul sa intelegem in ce directie se va indrepta compania in viitor (de obicei pe o perioada 
cuprinsa intre 6 luni si 2 ani). 

Folosim rezultatele pentru a analiza si determina cit de aproape sunt aceste firme de 
indeplinirea si depasirea asteptarilor clientilor si pentru a prezenta lipsurile dintre starea curenta a 
CRM -ului lor si starea dorita. 

Apoi comparam rezultatele starii curente a CRM cu cele mai bune practici folosite 
intre ramura industriala corespunzatoare clientului si celelalte ramuri ale industriei. Aceasta 
comparatie ne arata oportunitatile prin care ne putem ajuta clientul sa devina nu doar un lider in 
industrie, ci si un lider mondial in diverse domenii ale industriei. 


PASUL 4: IDENTIFICAREA OPORTUNITATILOR DE VALOARE 


Oportunitatile de valoare reprezinta un beneficiu potential adus de consumatorii 
centrici. Am identificat si am ales pe categorii valoarea oportunitatilor clientilor nostri de- 
alungul liniilor in persoana,dimensiunile si procesele tehnologice analizandu-le punctele tari si 
slabe intre statutul curent al intreprinderii si statutul pe care doresc sa il obtina in viitor. Odata ce 
oportunitatile de valoare sunt identificate, intalnirea cu echipa executiva ar trebui sa ajute sa le 
puna pe primul plan. Exemple de procesele de oportunitati de valoare in procesul de masurare 
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inclus, imbunatatind maniera de colectare a informatiilor de la toti consumatorii contactati in 
afara procesului de distributie (Ex.telefon,email.etc). Oportunitatile de valoare ale oamenilor ar 
putea implica o instruire suplimentara in procesul de servire pt a culege informatii de la 
consumatori. 

Oportunitatile de valoare tehnologice ar putea include dezvoltarea unui depozit de 
materiale. 


PASUL 5: LEGATURA OPORTUNITATILOR SEMNIFICATIVE SI 
APTITUDINILE CRM-ULUI STRATEGIC 


Odata ce am determinat unde se „ascund” ocaziile semnificative , putem reprezenta 
fiecare dintre cele 21 clase de aptitudini CRM prezentate detaliat in studiul mentionat precedent. 
Identificand aptitudinile strategice necesare ale CRM, firma are posibilitatea sa-si canalizeze 
intr-un mod mai eficace eforturile CRM si sa se asigure ca acestea capata valoarea planificata a 
oricarui proiect CRM. 

Figura de mai jos este un exemplu de legatura dintre o ocazie semnificativa specifica si 
aptitudinea strategica CRM corespunzatoare: 


OCAZIE FAVORABILA APTITUDINI STRATEGICE ALE CRM 
e sa posede bune cunostinte despre 
client 
e sa influenteze decizia 
O intelegere mai buna a consumatorului consumatorului in procesul de 
servire 


e sa inteleaga beneficiul 
consumatorului si costul deservirii 


PASUL 6: DEFINITI PROIECTELE SI CERINTELE CRM 


Odata ce oportunitatile de valoare devin prioritare, proiectele specifice CRM trebuie 
dezvoltate. Definirea si realizarea proiectelor vor garanta proprietarilor firmei aptitudini 
strategice CRM relevante. 

O maniera eficace de a defini proiectele relevante este organizarea unor sesiuni de 
brainstorming cu clientii. Modele ale rezultatului unei astfel de sesiuni ar putea include: 

e Intelegerea beneficiului consumatorului; 

e Cresterea numarului de operatii de apelare la centru prin implementarea unei 
tehnologii sofisticate 

e Stabilirea unui depozit de date 

e Perfectionarea fortei de vanzare 
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Odata definite proiectele CRM, este important sa faci un pas inainte si sa identifici 
cerintele tehnice si de afaceri necesare. Acestea ar trebui sa fie specifice si sa se adreseza 
persoanelor indispensabile, componentelor tehnologice ale fiecarui proiect. 

Pentru intelegerea avantajului consumatorului, cerintele functionale ar trebui sa contina: 

> Formularea unei definitii comune pentru urmatorii termeni: produse, canale, 
beneficiu, personalul de vanzari, clienti individuali 

> Garantarea consecventei de-a lungul intreprinderii 

> Definirea componentelor formulei ( achizitie, marketing, costuri de servire, etc) 


PASUL 7 : DEZVOLTATI UN PROCES DE AFACERI 


Odata ce proiectele si cerintele au fost definite este necesar sa dezvolti un proces de 
afaceri pentru a sprijini sau respinge starea critica a unui proiect specific. Procesul de afaceri 
cauta sa justifice investitia (in $) necesara si recuperarea investitiei in decursul proiectului ( de 
regula intre 3-5 ani ). 

De Ex, o investitie CRM tipica ajunge intre 10 — 15 milioane $ ( sau chiar mai mult) pe o 
perioada de 3- 5 ani. Suma este exclusiv dependenta de numarul de initiative identificate si de cat 
de vaste sunt aceste initiative. O privire de marketing a initiativei este foarte scumpa si necesita 
crearea unei intreprinderi-depozit intins de date cu legaturi la sistemul de baza dispersat prin 
toata intreprinderea. In plus, pentru a culege o privire de ansamblu trebuie facute analize 
necesare ce necesita software specializat si training-uri pentru personalul direct implicat in 
proiect. Alte initiative pot fi chiar simple. Automatizarea initiativelor fortei de vanzare ajung 
adesea in aceasta categorie si ofera beneficiul suplimentar pentru introducerea si executarea 
conceptelor CRM intr-o organizatie pe o scala mica cu o mare probabilitate de succes. 

Costurile investitiei tin cont si de numarul de utilizatori , resursele umane interne si 
externe, traininguri, infrastructura, hardware, software si costuri de implemntare. 

Recuperarea investitiei tipica pentru domeniul acesta de investitie ar putea totusi varia 
intre 22 — 110 milioane $. 

Fiecare proiect de afaceri ar trebui sa includa: 

+ Detalii si costuri ale resurselor necesare ( resurse umane, traininguri, tehnologie, 
etc); 

+ Timpul planificat de desfasurare al fiecarui proiect 

+ Optiuni pentru completarea proiectului (folosind surse interne sau externe) 

Odata determinate costurile pentru fiecare proiect sunt estimate eventualele beneficii . 
Aceasta este mult mai dificil decat determinarea costurilor de proiect. Valoarea studiului nostru ,, 
Cat valoreaza in realitate aptitudinile CRM?” Am putut determina avantajele realizarii unui 
model de aptitudini specifice CRM (identificate la pasul 5) si astfel, sa completam cea mai 
dificila parte a proiectului de afaceri. O conditie cheie este sa te asiguri ca personalul de 
conducere e de acord cu proiectul si ca vor sprijini extinderea beneficiilor asteptate. 

Proiectele de afaceri dau posibilitatea unei companii sa transforme valoarea fiecarui 
proiect intr-o prioritate pentru organizatie. 

Prin crearea unui plan important de realizare, clientii pot judeca impactul schimbarilor 
planului de investitii al CRM. O implementare prea rapida poate fi schitata pentru a determina 
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efectul beneficiilor CRM timpurii. In mod similar, un plan extins de investitii le permite sa 
determine impactul unei implementari mai lente pe baza beneficiilor pierdute in timp. 


PASUL 8 - SA DEZVOLTI O STRATEGIE INTINSA 
Factori critici de succes 


In ordinea succesului dezvoltat o harta a CRM, putem spune ca exista mai multi factori pt 
succese critice care trebuie tinute minte: 
e Este recomandabil sa ai un sponsor(abilitate,cunostinte si o politica severa) 
e Este esential sa obtii participarea beneficiarilor procesului 
e Este absolut necesar sa ai un lider puternic care sa poata sustine sesiuni de 
brainstorming constructive, productive, si care se pricepe sa maximizeze 
participarea echipei clientului. 
De asemenea este bine sa se organizeze sesiuni de brainstorming in timpul implementarii 
numerosilor pasi in dezvoltarea traseului 
e Obtinerea feedback-ului de la toate partile implicate in proiect 
e Sa nu pierzi din vedere nevoile consumatorilor 
e Lipsa comunicarii poate fi periculoasa pentru durata de viata a unui proiect de 
realizare a unui traseu CRM 


O parere Finala 


Obtinerea succesului in consolidarea pe termen lung a relatiilor cu clientii incepe cu o 
apreciere holistica a functiilor si abilitatilor unei firme care afecteaza obiectivele consumatorilor 
ei. Asadar dezvoltarea unui traseu dinainte stabilit,este un proces continuu si nu doar un exercitiu 
de moment, deoarece nevoile si preferintele consumatorilor se schimba in permanenta. Strategia 
corecta ar putea sa ajute organizatia sa stabileasca relatii stranse cu consumatorii si de asemenea 
sa obtina un avantaj competitiv in piata de marketing 
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